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Referencial tedrico

Para que se possa desenvolver o tema com maior desenvoltura, serdo

apresentadas a seguir defini¢cdes dos termos chave.

2.1.
Definicdo de patrocinio

A palavra Patrocinio tem origem latina € se refere a protecdo e amparo. No
comego das acdes consideradas como patrocinio o objetivo principal era amparar
atividades, normalmente com auxilio financeiro. Hoje as empresas ndo ajudam
financeiramente, elas compram pacotes de patrocinio com objetivos de mercado.
Atualmente o conceito de patrocinio esta mais amplo e atualizado, definido mais
fortemente pelos beneficios que a atividade pode conseguir para as empresas.

Segundo Meenaghan (1991) patrocinio € um investimento, em dinheiro ou
similar, em uma atividade como contrapartida ao acesso a um potencial de
exploragcdo comercial associado a essa atividade. Embora esta definicdo seja
ampla e clara o suficiente, a definicdo de patrocinio vem sendo modificada de
acordo com as mudancas nas suas funcées e atividades. D’Astous (1995) afirma
gue quanto a natureza do patrocinio ele pode ser filantropico ou comercial.
Patrocinio filantrépico implica no suporte a uma causa social ou cultural. Neste
tipo de patrocinio a participacdo do patrocinador € menos proeminente. O
comercial visa beneficios mercadologicos.

Explicando um pouco mais o objetivo da atividade de patrocinio e como ela
pode ser realizada, Javalgi (1994) afirma que patrocinio é a subscri¢do/assinatura
de um evento especial, para apoiar objetivos da empresa; através do aumento da
imagem corporativa, do aumento do conhecimento de sua marca ou diretamente
estimulando vendas de produtos e servicos. Embora o autor possa caracterizar
como evento especial todas as possiveis atividades que possam ser patrocinadas
D’Astous (1995) explica com mais detalhes quais seriam elas. Para este autor
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(1995), patrocinio é um elemento do mix de comunicacdo*' onde a empresa
provém algum suporte financeiro a uma entidade, podendo ser individual (um
esportista), uma organizacdo (uma entidade social) ou um grupo (uma orquestra),
permitindo esta entidade desenvolver suas atividades (evento cultural) e, ao
mesmo tempo, obter beneficio desta associagdo em termos de imagem global e
conhecimento pelo consumidor do que a empresa pode oferecer.

Para relacionar as acbes de patrocinio com a atividade de marketing,
Bennett (1999) afirma que patrocinio € uma importante ferramenta de
comunicacdo de marketing, que busca conseguir publicidade favoravel para a
empresa e/ou suas marcas dentro de um publico-alvo determinado, através do
apoio a uma atividade ndo diretamente ligada ao negocio normal da empresa.
Importante também a definicdo de Cornwell e Maignan (1998), pois por meio do
termo fee*? citado, explica que existe um valor determinado para um projeto de
patrocinio. Segundo os autores, patrocinio pode ser definido como uma troca entre
patrocinadores e um evento ou atividade, onde a Gltima recebe um fee e a primeira
obtém direitos de se associar com o evento e divulgar esta associacdo. Esta

definicdo resume a concepcao do patrocinio.

2.2.
Tipos de eventos

E muito dificil definir tipos existentes de eventos, principalmente
considerando a Otica do patrocinio. Qualquer atividade organizada com
determinados critérios pode ser considerada um evento. Desde uma festa de
casamento, até uma competicdo esportiva, como a Copa do Mundo de Futebol,
sdo eventos que podem ser patrocinados.

Neste estudo esta se avaliando caracteristicas de eventos que possuam
algum valor comercial para empresas patrocinadoras. Para facilitar o

entendimento, pesquisadores dividem eventos em categorias. Gwiner (1997)

! Mix de comunicacdo* é o conjunto de préticas utilizadas nas atividades de comunicacéo de uma
empresa, com seu publico, parceiros e funcionarios, principalmente desenvolvidas por
profissionais de marketing.

2 Fee* é 0 valor financeiro pago por uma empresa patrocinadora pelos direitos adquiridos de um
projeto de patrocinio
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afirma que o tipo de evento pode ser categorizado em no minimo 5 areas: esporte,
mausica, festivais, artes (balé, exposicdes, teatro) e reunides profissionais.

Existe também uma divisdo entre eventos existentes (previstos no
calendario) e eventos criados pelos patrocinadores. Os eventos existentes sdo 0s
que ja pertencem ao calendario normal de eventos realizados em um periodo. Por
exemplo, de 4 em 4 anos ocorre uma Copa do Mundo de Futebol. Todo o final de
ano temos o reveillon com shows na praia de Copacabana. De 2 em 2 anos
acontecem congressos de determinadas especialidades médicas.

Obviamente o evento que ja existe possui caracteristicas conhecidas tém
uma historia relacionada ao evento. D*Astous (1995) afirma que uma vantagem
associada ao patrocinio de eventos existentes é que o patrocinador pode avaliar
antecipadamente o valor desse investimento. Embora haja uma logica no
pensamento do autor, nem sempre estdo claras e disponiveis as informacdes
relativas ao evento que possibilitem esta avaliagéo.

Os investimentos em patrocinio de eventos variam de acordo com o tipo de
evento. O somatdrio de investimentos pode indicar a importancia de cada tipo de
evento. Stotlar (2004) relata que os gastos projetados para investimento em
patrocinio nos EUA (ano de 2003) se dividiam em: 69% para esportes, 8% para
entretenimento, 8% para festivais e feiras, 9% marketing de causas e 6% para
artes. Os eventos esportivos sdo 0s que recebem um maior volume de
investimentos.

A publicacdo Sport Business, edicdo 2007, também divulgou uma
pesquisa realizada pelo Sports Marketing Survey instituicdo que utiliza o The
World Sponsorship Monitor para acompanhar os investimentos em patrocinio,
como indica a figura 3, que informa a representacdo dos investimentos em
patrocinio divididos nas categorias: esportes, arte e cultura, transmissdes de
eventos e outras. Os esportes também sdo apontados como 0s que recebem maior

investimento.
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Figura 3 — Representacdo do Total de Contratos de Patrocinio, Divididos por Categorias e
Investimento.

DIVISAO DO TOTAL DE CONTRATOS DE PATROCINIO
POR CATEGORIA E VALOR DE INVESTIMENTO - 2006

Arte e Cultura - 1% —|

Transmissodes - 2%

Outras - 19%

Esportes - 78%

Fonte: The world sponsorship monitor — SMS — Publicado em Sport Business- 2007

A mesma publicacdo aponta também que dentre a categoria esportes,
maior receptora de recursos, o futebol é o esporte que recebe o maior volume de

investimentos em patrocinio conforme aponta a Figura 4.

Figura 4 — Os 10 Maiores Esportes Patrocinados por Volume de Investimentos
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Importante ressaltar que apesar do esporte futebol atrair muitos
investimentos, outros esportes também sdo exemplos de projetos de sucesso
utilizando a acéo de patrocinio.

A Fedex tem um exemplo por intermédio do projeto “centro de pesquisas
infantis do hospital Saint Jude, Memphis — EUA”, onde a empresa presta auxilio
financeiro (Lachowetz e Irwin, 2002).

Com o patrocinio da Fedex Corporacdes, individuos foram estimulados a
ajudar voluntariamente a instituicdo. Para divulgar esta parceria, desde o ano de
2000 ela patrocina o torneio de golf em Memphis — EUA, que ficou denominado
Fedex and St.Jude Classic. Neste evento foram realizadas pesquisas avaliando
crencas, atitudes e intengbes dos participantes relacionadas a empresa Fedex,
baseando-se na acdo de patrocinio de cause-related marketing*® que ajuda o
hospital St.Jude. Os resultados demonstraram que a Fedex tem beneficios com
esta acdo de patrocinio, indicando que os individuos acreditam que patrocinio
relacionado a causas € um componente positivo dentre as a¢des da empresa,
importante para a sociedade e que influencia nas atitudes de intencdo de compra.
Neste caso no uso de servicos da Fedex.

Ainda no campo da classificacdo, a acdo de patrocinio pode ser continua ou
pode ser um investimento pontual. O patrocinio “pontual” ocorre quando a
empresa patrocina um evento que acontece uma Unica vez. O continuo ocorre
quando 0 evento se repete regularmente e a empresa Segue sendo sua
patrocinadora (D’Astous, 1995). Um exemplo de patrocinio pontual é o que a
Claro (empresa de telefonia celular) realizou quando patrocinou o show do
conjunto de rock Rolling Stones no Rio de Janeiro (2006). O conjunto realizou um
unico show na praia de Copacabana e a Claro foi sua patrocinadora principal. O
patrocinio continuo pode ser exemplificado através do realizado pela VISA que a
partir do ano de 2007 passou a ser uma patrocinadora oficial da FIFA — Federagédo
International de Futebol. O contrato prevé o patrocinio de todas as competi¢bes
internacionais realizadas pela FIFA e se estende até o ano de 2.014
(www.fifa.com/aboutfifa/marketingtv/).

% Cause related marketing* - é uma acdo ligada diretamente ao patrocinio que gera receita para
causas, € o marketing de causas, principalmente sociais.


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 0510884/CA


PUC-RIo - Certificagdo Digital N° 0510884/CA

25

Assim sendo, podemos resumir que o patrocinio de eventos normalmente se
subdivide em: esportes, entretenimento, festivais e feiras, cause-related marketing
e artes. Além disto os eventos podem ser pontuais ou continuos, e também
existentes ou criados por patrocinadores, e a area que mais recebe investimentos

no mundo € a de eventos esportivos.

2.3.
Empresas patrocinadoras — objetivos

As empresas decidem participar de um projeto de patrocinio por diversas
razGes. Existem algumas mais claras e presentes nas estratégias dos
patrocinadores tais como aumentar o conhecimento de sua marca, lancar uma
nova marca, reforca-la ou muda-la (Meenaghan, 1991; Crowley, 1991),
relacionados a imagem da empresa.

De fato as empresas podem ter muitos objetivos relacionados a atividade de
patrocinio e entendé-los € fundamental para se escolher um projeto certo, a elas
adequado.

Considerando objetivos relacionados a imagem, Harvey (2006) explica
como é percebida uma empresa que usa o patrocinio como ferramenta de
comunicacdo. Para isto utiliza o conceito de efeito auréola. O efeito auréola é
denominado desta forma devido a auréola dos anjos. Investir em um projeto de
patrocinio faz com que as empresas sejam vistas de forma mais positiva,
indicando que de alguma forma estdo ajudando um evento a ser realizado, um
time disputar competi¢cdes, uma personalidade ter alta performance, um acervo
artistico ser preservado, e outros exemplos. Segundo o autor, a percepgéo positiva
em relacdo a marca do patrocinador pode influenciar na inten¢do de compra, como
o0 resultado da gratid@o pelo patrocinador.

Muitos autores citam o0s objetivos pessoais dos tomadores de decisdo nas
empresas como fator importante para escolher o evento a ser patrocinado. Jawalgi
(1994) revela que além das motivacGes pessoais dos gerentes, dois objetivos de
comunicacdo aparecem caracterizando a maioria das atividades de patrocinio:

aumento da imagem corporativa e aumento da imagem de marca.
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Um objetivo cada vez mais comum é o retorno imediato em venda de
produtos. A empresa define sua participagdo em patrocinar determinado evento,
em funcdo da possibilidade de receita imediata. Porém, é extremamente dificil
concluir que determinado aumento nas vendas € fruto de uma agdo especifica.
Normalmente uma variagdo no volume de vendas acontece por um conjunto de
fatores e ndo somente baseado em um Unico esforgo, como no caso do patrocinio.
Isto é embora haja implicitamente uma possivel relacdo de causalidade entre
patrocinio e aumento de vendas, esta relacdo é de dificil comprovacdo. “Em
muitas situagdes, incluindo o mais intricado caso de ambiente de negdcios entre
empresas, vendas poderiam ser explicadas por uma vasta variedade de fatores,
todos os quais provavelmente interagindo, criando muitas mudancas nas vendas e
impossibilitando atribuir conclusivamente a um Unico fator” (Quester e Farrely;
1998, pag.6).

Enquanto estudiosos do marketing avaliam essencialmente o patrocinio
através do reconhecimento (recall) da marca, outros profissionais reconhecem que
ndo se pode avaliar o patrocinio sem relaciona-lo a vendas (Nardone, 2007).

Autores como Crompton (2004) citam um numero maior de objetivos que as
empresas desejam atingir ao patrocinar um evento. Explica que as empresas
buscam diferentes objetivos nos seus patrocinios, tais como aumento do
conhecimento da marca, melhora na imagem da empresa, utilizacdo do patrocinio
como plataforma de demonstracdo de novos produtos, melhora no moral dos
empregados, experimentacdo de produtos e vendas. Bennet (1999) afirma que
patrocinio é eficiente ndo s6 para aumentar conhecimento e lembranca da empresa
ou marca, mas também para criar entre 0s torcedores percepcdes de que 0s
produtos dos patrocinadores tém o uso muito difundido. Isto, claro, relacionado a
eventos esportivos.

E relevante também entender que objetivos relacionados a imagem, muito
comuns quando se utiliza a ferramenta patrocinio, existem principalmente porque
0s eventos também possuem uma imagem prépria e definida. Assim empresa e
evento podem emprestar mutuamente seus atributos.

Fahy, Farrely e Quester (2004) afirmam que o posicionamento de marca da

empresa € um objetivo predominante nos acordos de patrocinio, porque é
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relacionado diretamente com o alinhamento da imagem da propriedade** a ser
patrocinada. De fato, a relacdo adequada entre a marca do evento e do
patrocinador, deve auxiliar no patrocinio dependendo do nivel de reconhecimento
das mesmas pelos consumidores. Segundo Aaker (1998) as marcas possuem
estagios diferentes de reconhecimento. O autor afirma também que as pessoas
tendem a comprar e consumir produtos de uma marca conhecida. Sendo assim,
atingir o objetivo de reforco de imagem depende tanto da marca do evento quanto
da marca da empresa patrocinadora (Fahy, Farrely e Quester, 2004).

A IEG, empresa americana especializada em patrocinio, fez uma pesquisa
(IEG, 2004) com 110 participantes, sendo estes 0s responsaveis das empresas
(multinacionais) na tomada de decisdo sobre projetos de patrocinio. A finalidade
da pesquisa era classificar os objetivos procurados pelos 0s mesmos ao patrocinar
um projeto. O ranking foi feito pelo critério de importancia do objetivo no
momento de decidir qual projeto patrocinar. Os resultados estdo resumidos no

quadro 3:

Quadro 3 — Relagdo de Objetivos dos Patrocinadores

Dar visibilidade a marca 79%
Elevar lealdade a marca 71%
Alterar / reforcar imagem de marca 71%
Elevar circulacdo no ponto-de-venda 52%
Estimular vendas e experimentagéo de produto 51%
Demonstrar responsabilidade social 46%
Distribuigéo / exibicdo / demonstracgéo de produto 43%
Relacionamento com clientes 25%

Fonte: Copa América Sponsor Summit. 2004 IEG/Performance Research Sponsorship —
Decision makers Survey

* Propriedade* corresponde, neste caso, ao evento que sera patrocinado.
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Resumindo o que foi visto acima, seria possivel reduzirmos os objetivos

vinculados a acdo de patrocinio citados em 3 categorias:

1. O objetivo imagem, que € relacionado ao conhecimento da marca ou do
produto, melhora da imagem da marca ou produto e mudanca de imagem
da marca ou produto (Meenaghan,1991; Crowley,1991; Jawalgi, 1994;
Bennet,1999; Crompton, 2004; IEG, 2004; Fahy, Farrely e Quester;
2004).

2. O objetivo relacionamento que é vinculado ao estreitamento de relacGes
com o0 publico interno (funcionadrios) e com o publico externo
(consumidores, fornecedores, revendedores, governo etc) (Meenaghan,
John Com, 1983, Crompton, 2004; Crowley, 1991; IEG, 2004).

3. O objetivo vendas que € relacionado ao aumento de vendas em geral,
vendas no evento (Crompton, 2004; Nardone, 2007; IEG, 2004).

2.4.
Imagem de eventos

A imagem de um evento seria 0 conjunto de atributos percebidos deste
evento pelos espectadores presenciais ou por televisdo, participantes, empresas,
entidades em geral e governo. O termo imagem do evento representa a
interpretacdo cumulativa dos significados e associa¢Oes relacionadas ao evento
feitas pelos consumidores (Gwiner, 1997). Para Ghros, Wagner e Vsetecka
(2004), imagem de marca do evento sdo as percepcdes sobre a marca deste evento
como reflexo das associages feitas na mente do consumidor.

A imagem do evento é uma caracteristica essencial para o processo de
avaliacdo de uma empresa patrocinadora, pois a maneira como o consumidor
percebe a imagem de um evento é fundamental. Se o patrocinador deseja que
exista uma associacdo, ou mesmo transferéncia, dos atributos percebidos no
evento para a imagem de determinada marca, € essencial conhecer como 0
consumidor percebe a imagem do evento no presente momento. Importante

também ¢é ter conhecimento de como o consumidor percebe a marca ou o produto
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da empresa, que ter4 sua imagem relacionada ao evento. Meenaghan (2001)
afirma que a habilidade do consumidor em perceber a congruéncia é determinada
através do seu nivel de conhecimento individual das duas partes relacionadas:
patrocinador e atividade patrocinada.

A relagdo natural entre a imagem do evento, ou a de um de seus atributos,
com a imagem ou produto da empresa patrocinadora € um primeiro aspecto a ser
considerado em atividades de patrocinio. Os estudos de Ghros, Wagner e
Vsetecka (2004) indicam que: um bom nivel de encaixe (fit) entre a imagem do
evento e do patrocinador e 0 envolvimento no evento e a exposi¢cdo de marca, sao
0s principais fatores para a lembranca da marca da empresa patrocinadora. Estes
fatores oferecem uma base para o planejamento e a execucdo de um projeto de
patrocinio.

Em muitas situagdes é possivel associar naturalmente a imagem do evento
com a de uma empresa. Um evento de esportes femininos naturalmente poderia se
associar com uma empresa de cosmeéticos, por exemplo. Esta € uma associa¢ao
comum e simples. Porém como definido acima, a imagem de um evento € um
conjunto de atributos. Um evento esportivo certamente podera ser associado a
emogcAo e superagdo, 0 mesmo acontecendo com uma marca ou produto. E preciso
conhecer estas possiveis associacGes entre imagens, e quais fatores poderiam
fortalecer ou enfraquecer estas associacdes (Gwiner, 1997).

Uma marca quando € associada a um evento, se associa & imagem (conjunto
de caracteristicas) do mesmo. Porém, Keller (1993) afirma que muitas outras
associacGes com caracteristicas especificas do evento (jovialidade, sofisticacéo,
etc.) que compBem a sua imagem completa, poderdo também acontecer entre o
evento e a marca do patrocinador. “0
valor resultante do nome de uma marca € frequentemente o seu conjunto de

associacOes” (Aaker, 1998, pag.116).

Stipp e Schiavone (1996) realizaram pela NBC estudos nos EUA com a
finalidade de verificar se a correlacdo de imagem entre o evento Olimpiadas —
1992 e uma empresa patrocinadora realmente se estabeleceu através dos
comerciais exibidos na televisdo durante o evento, relacionando evento e
patrocinador. Os resultados do estudo demonstraram que o patrocinio das

Olimpiadas melhorou a imagem corporativa da empresa. O mais interessante é
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que concluiram também que apesar do publico perceber que andncios possuem
objetivos empresariais, percebem, ao mesmo tempo, que quando relacionados a
este tipo de patrocinio, a acdo possui algo a mais, com uma funcdo social. A
empresa patrocinadora é percebida como relacionada a causas que “valem a
pena”, e portanto possuidora de uma “auréola” (Stipp e Schiavone, 1996).

Os resultados confirmaram a hipotese de que a imagem de um patrocinador
esta relacionada com a avaliacdo dos espectadores e a lembranca dos comerciais.
Estes autores concluiram também que a imagem ¢ afetada pelos atributos
especiais inerentes as Olimpiadas. Atitudes ja existentes em relacdo ao patrocinio
das Olimpiadas e a forca da relagdo entre o patrocinador e o0 evento sao
significativos para a imagem do patrocinador.

O estudo de Stipp e Schiavone (1996) sugere fortemente que o patrocinio
das Olimpiadas exerceu um grande efeito na imagem da empresa e apontou 3
fatores que contribuiram para o sucesso do patrocinio: qualidade do andncio
exibido, atitudes positivas (imagem do evento)em relacdo a quem patrocina o
evento (Olimpiadas) e visibilidade durante o evento. Estas afirmac6es corroboram
0 pensamento de Crompton (2004) de que dois fatores sdo muito importantes para
0 sucesso de um patrocinio: a comunicacdo/divulgacgéo eficiente do patrocinio e a
atitude ja existente em relacdo ao evento.

Para que a comunicacdo do patrocinio citada por Crompton seja eficiente,
seria importante avaliar qual a melhor forma de utilizar a imagem do evento e
quais dos seus atributos e caracteristicas poderiam ser aproveitados na
comunicacdo. O patrocinador pode usar um ou mais para definir a comunicagao
do patrocinio. Estas caracteristicas e atributos devem ser os mais positivos e mais
faceis de serem percebidas pelo publico-alvo, como, por exemplo, o desafio para a
superacao de obstaculos. Fahy, Farrely, Quester (2004) concluiram que a imagem
é derivada de um leque de atributos, como personalidade e habilidade, e a
importancia destes fatores para o publico consumidor. Esporte, por exemplo,
engloba um rico leque de valores e simbolos. Todos estes aspectos podem ser
expressados em termos de imagem. A forca destes atributos (do evento) e o
reconhecimento dos mesmos pelos consumidores, formam uma audiéncia mais
propensa a ter um comportamento favoravel a marca patrocinadora do evento.

Embora as empresas reconhecam esta relagéo positiva entre sua marca e a

do evento patrocinado, muitas vezes desejam saber qual a extensao que sua marca
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efetivamente absorveu da imagem do evento. Uma forma de verificar se houve
alguma absorcdo € identificar quem corretamente percebe a marca da empresa
como patrocinadora do evento. Esta verificacdo pode ser feita através da seguinte
formula proposta por Crompton (2004): porcentagem do publico-alvo que
reconhece o link entre o patrocinador e 0 evento, menos a porcentagem do
publico-alvo que erradamente acredita que existe um link entre uma empresa néo
patrocinadora e o mesmo evento. O indice indica entdo qual a parcela real de
consumidores que corretamente percebem a empresa como patrocinadora.

Como jé citado anteriormente, escolher o atributo do evento com o qual o
patrocinador se propde a relacionar sua imagem € importante e pode comprometer
os resultados do patrocinio. Os resultados comprometidos, neste caso, serao
aqueles relacionados a imagem da empresa, ativo especialmente valioso. Uma
escolha equivocada pode significar conseqléncias negativas. Recuperar uma
imagem negativa é mais dificil do que construir uma imagem nova e positiva.
Jawalgi (1998) afirma que um patrocinio feito por empresas pode, em situacdes
especificas onde o projeto é desenhado erradamente, mais prejudicar do que
melhorar a imagem da mesma. Os aspectos negativos podem ser potencializados
pelo patrocinio se o atributo escolhido para se relacionar seja negativo na viséo do
publico. Grohs, Wagner e Vsetecka (2004) propuseram um modelo que define a
imagem do patrocinador pés-evento como fungdo da imagem do patrocinador pré-
evento, o0 reconhecimento de marca do patrocinador e a imagem do evento (no
caso esportivo). Além disto, identificaram varidveis como tipo de industria do
patrocinador e nivel de encaixe (fit) entre e a imagem do patrocinador e do evento
que facilitam a transferéncia de imagem entre o evento e patrocinador. Porém, se a
imagem transferida é negativa, o patrocinador absorve este efeito e pode
prejudicar sua imagem. Jawalgi (1998) também complementa através de seus
estudos que o patrocinio feito pelas empresas pode melhorar a imagem
corporativa, mas isto ndo é automatico. Esta melhora pode ser mais rapida se a
empresa ja possuir uma boa imagem antes de realizar o patrocinio. A pesquisa
também sugere, entretanto, que o patrocinio pode exacerbar a imagem negativa se
0s consumidores possuirem uma percepcdo negativa da empresa antes do
patrocinio.

Como visto acima, a relacdo da imagem da empresa e do evento a ser

patrocinado é um aspecto importante. A similaridade encontrada para se
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estabelecer esta relacdo, pode influenciar positiva ou negativamente os resultados

da acdo de patrocinio.

2.5.
AssociagOes entre a Imagem do produto/marca do patrocinador e
imagem do evento

Percepcgdes sobre a marca sdo o reflexo das associagcdes que a marca possui
na memoria dos individuos. Esta é a definicdo de Keller (1993).

O termo “associagdes” é essencial quando falamos de marca e imagem.
Imagem e marca sé possuem significado quando é possivel entender e utilizar as
associacOes possiveis, conhecidas e algumas vezes, associacbes da memoria
inconsciente (Aaker, 1998). O reconhecimento da marca de um produto ou
imagem de uma empresa ou evento, dependerdo sempre de: como os individuos ja
gravaram na sua mente estas informacOes, de que tipos e a quantidade de
informagdes armazenadas na sua memoria. O estudo de Javalgi (1994) relaciona
estas informacGes que compdem a imagem atual das empresas com a atividade de
patrocinio, encontrando conclusGes importantes sobre o tema. S&o elas:

1- Se a empresa j& tem uma imagem negativa, 0 patrocinio reforca esta

imagem.

2- Patrocinio € menos importante que outros recursos para informacoes da

corporacao.

3- Patrocinio reforga crencas prévias.

4- A eficiéncia da acdo de patrocinio diminui com o tempo.

5- A inovacgdo das atividades previstas no projeto de patrocinio é o mais

importante fator.

6- A forca da imagem aparece melhor entre aqueles individuos que j& tém

uma lembranga de marca espontaneamente.

Estas conclusdes sdo importantes, mas se tornam ainda mais importantes
quando avaliamos o planejamento de a¢bes no momento de escolha do patrocinio.
Se a empresa ja possui uma imagem negativa, 0 projeto de patrocinio precisa ser
muito especifico. A imagem do evento precisa ser forte e exatamente relacionada
com 0 que se pretende como nova imagem para a empresa. A existéncia de

similaridade imagem a ser projetada da empresa e imagem do evento é um aspecto
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decisivo na selecdo de que projeto(s) patrocinar. O esforco em mudanca de
imagem tem que ser feito com muito cuidado.

Assim, informar sobre a corporacdo através do patrocinio é possivel, mas
depende da selecdo de projetos com caracteristicas bem adequadas ao publico-
alvo da empresa e que reforcem as crencas ja pertencentes a esses individuos.

A partir deste argumento pode-se extrair um ponto contraditorio das
conclusbes de Jawalgi. Quando ressalta que a eficiéncia do patrocinio diminui
com o tempo, isso significa dizer que o patrocinio a longo prazo é ineficiente.
Outro estudo afirma que uma relacdo a longo prazo facilita o recall da marca e a
transferéncia de seus atributos (Gwiner, 1997). Este autor afirma que a historia
pessoal com um evento em particular pode exercer um impacto sobre a percep¢ao
da imagem deste evento. Uma longa historia normalmente leva a uma imagem
mais engrandecida e consistente a um evento. O individuo, quando se relaciona ou
participa de um evento por um substancial periodo de tempo, pode ter mais
lembrancas de momentos interessantes associados a ele. A atividade de patrocinio
exercida por um periodo longo junto ao mesmo evento entdo, pode proporcionar
uma relacdo entre os momentos e as emogOes vividas pelos individuos com a
imagem do patrocinador. Baseado nesta relacdo, um evento que possua um
patrocinador por um periodo longo possibilita uma maior afinidade deste
individuo com a marca patrocinadora. Esta afinidade pode levar mais facilmente a
intencdo de compra.

Sendo assim Gwiner (1997) descreve uma situacdo que contraria a
afirmacéo de que um patrocinio a longo prazo perde seu efeito.

A atividade de patrocinio pode ser exercida da mesma forma dentro de um
evento. Quer dizer, a empresa pode patrocinar um evento e utilizar as
propriedades adquiridas (insercdo de marca no evento, midia de divulgacdo do
evento, atividades promocionais, demonstracGes de produto) da mesma forma
todos os anos do patrocinio. Quando isto acontece, a percepcdo da marca
patrocinadora pode “cair na paisagem” (Jawalgi, 1994). O individuo se acostuma
com a maneira com a qual a marca é apresentada para ele durante o evento. O
impacto da acdo de patrocinio, neste caso, pode realmente ser menor, ja que a
manutencdo do padrdo pode ndo mais atrair sua atencao.

Esta concluséo de Jawalgi (1994) sobre inovagdo merece consideragdes. A
inovacdo pode ser feita dentro da forma de utilizacdo do patrocinio, diversificando


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 0510884/CA


PUC-RIo - Certificagdo Digital N° 0510884/CA

34

as acOes desenvolvidas de forma a permitir um maior aproveitamento das
propriedades e direitos dos projetos. Mesmo nos eventos tradicionais, esta
inovacdo poder ser alcancada se houver um esforco focado no planejamento do
patrocinio, proporcionando a busca de formas criativas de utilizacdo de
propriedades que sera explicado mais a frente no capitulo de ativacdo de
propriedades do patrocinio.

As empresas quando utilizam o patrocinio de eventos como ferramenta de
marketing, buscam aproveitar a imagem ou imagens mais relevantes que
caracterizam o evento, para uma diminuicdo nos esfor¢os (tempo e investimento,
por exemplo) de construcdo de imagem para seus produtos ou marcas. A imagem
de uma empresa definida por Pope e VVoges (1999) corresponde a totalidade de
impressOes referente a mesma , em oposi¢do ao conhecimento de expressoes
individuais da corporagdo como anuncios (propaganda) e promocdes.

Utilizando a atividade de patrocinio as empresas buscam uma associacdo de
imagem entre a imagem da marca/empresa e a imagem do evento, como Visto
acima. Esta associacdo possui um primeiro objetivo que é conseguir através dela
transferir caracteristicas ou atributos do evento para compor o leque de atributos
que compdem a imagem da empresa envolvida. Isto leva a realgar o retrato de
uma marca ja existente expondo o que ele pode significar, assim como pode
também auxiliar as empresas que desejem exibir um conceito novo de marca e
imagem.

Para fortalecer a possibilidade desta transferéncia de imagem é importante
uma avaliacdo de como utilizar o produto ou marca dentro do evento. Eventos que
utilizam produtos de seus patrocinadores dentro das atividades do evento tém a
possibilidade de transferéncia de imagem fortalecida. Gwiner (1997) chamou esta
condicdo de similaridade funcional. Similaridade funcional ocorre quando o
produto do patrocinador € utilizado pelos participantes do evento. Fica claro
qguando exemplificamos: um evento de corrida de motos patrocinada por uma
fabricante de pneus apresenta uma similaridade maior (motos usam pneus) do que
um evento de corrida de automoveis e molho de tomate. No 2° caso, a relagédo
entre os dois é muito distante.

Gwiner (1997) também ressalta uma outra condicdo na qual a transferéncia
de imagem de um evento para um produto ou marca pode ser facilitada. E a

imagem principal do evento ser similar a imagem do produto ou marca, ou possuir
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varios atributos em comum. Exemplo seria um evento com imagem de
tradicionalismo como o torneio de ténis de Wimbledon (mais antigo torneio de
ténis do mundo criado em 1877) e o produto patrocinador ser tradicional no
mercado como a marca de reldgios Rolex com mais de 1 século de existéncia
(www.rolex.com) que desde 1978 é o patrocinador oficial do torneio de

Wimbledon (www.wimbledon.org/en GB/about/officialsuppliers/rolex).

E verdade que relacionar o produto ou marca fica mais claro na mente do
consumidor, se produto e o evento tém imagens similares. Porém, patrocinar
eventos com estas caracteristicas ndo atenderia as empresas que tenham como
objetivo uma mudanc¢a de marca ou o langamento de uma marca nova. Nestes
casos, a imagem do produto/marca pode ser completamente diferente da imagem
do evento precisando escolher e utilizar um dos atributos relacionados ao evento e
baseando-se neste atributo, criar uma nova comunicagao propria.

Segundo Aaker (1998) os produtos e marcas podem estar em 4 fases em
relacio a como o0s consumidores o0 percebem: conhecimento da marca,
entendimento do produto, atitude positiva em relacdo ao produto e consumo do
produto. Aaker (1998) afirma ainda que existe uma piramide do conhecimento
(figura N°5) que classifica o nivel de conhecimento da marca pelos consumidores.
O primeiro nivel é o desconhecimento da marca. O segundo corresponde ao
reconhecimento da marca, onde o consumidor ja ouviu falar da marca. O nivel
acima € a lembrangca da marca, que corresponde & forma espontanea como o
consumidor lembra de determinada marca. E logicamente mais dificil do que
apenas reconhecer uma marca. O nivel superior especificado por Aaker é o “top of
mind”. As marcas pertencentes a este nivel sdo as primeiras a serem lembradas. Se
0 consumidor quando perguntado qual a sua marca de refrigerante preferida falar
Coca-Cola, esta é considerada “top of mind” para este consumidor.
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Figura 5 — Pirdmide do Conhecimento da Marca

Lembranca

da marca

Reconhecimento
LEW E (]

Desconhecimento
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Fonte: Aaker D. Marcas — Brand Equity — Gerenciando o valor da marca — 22 edi¢éo, 1998

Estas escalas de conhecimento de marca fazem parte da teoria de brand
equity, explicada por Aaker (1998), que se aprofunda no estudo do valor das
marcas. Uma das afirmacdes do autor é a que diz que o consumidor que ja possui
conhecimento da marca, absorve melhor as caracteristicas do patrocinio
relacionadas a mesma. Avaliando esta suposicdo, poderia ser questionado o valor
do patrocinio que tem alcance mundial porque muitos espectadores ndo terdo um
conhecimento de marca bem estabelecido na memdria, e mesmo assim, serao
impactados pelo patrocinio (Cornwell e Maignam, 1998). Este fenémeno é
conhecido como “dispersao”. Isto €, o espectador ndo conhece a marca, nao sabe 0
que ela representa e nao correlaciona corretamente com o significado do
patrocinio. Ao mesmo tempo, se 0 produto que se quer relacionar esta na fase de
se tornar conhecido (fase anterior), usar um patrocinio de grande alcance pode ser
uma boa estratégia. Importante ressaltar que estas decisdes de qual evento atende
aos objetivos de melhora da imagem de um produto, dependerdo da necessidade
de investimento para participar do projeto de patrocinio. O valor a ser pago pelos
direitos do patrocinio (fee), por exemplo, pode ndo ser muito alto e compensar
patrocinar um evento mundial mesmo que as imagens sejam assistidas por
individuos fora do publico-alvo principal, como explica Cornwell e Maignam
(1998).

Poon e Prendergast (2006) desenvolveram um raciocinio baseado nas
relacbes entre produto e evento que potencializam o resultado do patrocinio.
Definem relevancia de produto em 2 aspectos: fungdo e similaridade de imagem.


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 0510884/CA


PUC-RIo - Certificagdo Digital N° 0510884/CA

37

Este 2 tipos podem coexistir, resultando em 4 diferentes condi¢Ges de associagdes
entre produto e evento integradas: alta relacdo em funcdo e similaridade de
imagem, (exemplo: a Air France patrocina as viagens aéreas da selecdo francesa
de futebol); alta em funcéo e baixa em similaridade de imagem (exemplo: a Air
France patrocina as viagens aéreas da selecdo chinesa de futebol); baixo em
funcdo e baixo em similaridade de imagem (exemplo: a Air France doa verba para
a selecdo chinesa de futebol); baixa em funcgdo e alta em similaridade de imagem
(exemplo: a Air France doa verba para a selecdo francesa de futebol). Este

raciocinio poderia auxiliar no momento de sele¢do de projetos.

Quadro 4 — Relacgdo de Similaridade entre Produto e Evento

Relacdo entre Similaridade Alta Similaridade Baixa
produto e
evento

Funcdo alta |Air France patrocina viagens|Air France patrocina
aéreas da selecdo francesa de |viagens aéreas da selecdo

futebol chinesa de futebol

Funcdo baixa |Air France doa verba para a|Air France doa verba para
selecdo francesa de futebol a selecdo chinesa de
futebol

Esta relacdo entre evento e patrocinador pode ser também analisada quando
0 patrocinador possui uma imagem muito forte e reconhecida. Como ja visto, a
transferéncia de imagem e percepcdes de atributos € um objetivo central quando
do processo de escolha de um patrocinio. Porém em caso de transferéncia de
imagem do patrocinador para o evento, Grohs, Reinhard e Vsetecka (2004)
afirmam que a avaliacdo fica dificil por falta de um modelo compreensivel e ja
testado. Apesar de ndo existirem muitos estudos sobre o tema, ele é relevante. Em
determinados casos a marca do patrocinador é tdo forte que os atributos da marca
é que sdo transferidos para o evento, que capta caracteristicas da marca e pode se
beneficiar deste processo. Um dos beneficios é a imagem positiva do evento que
pode ser percebida por outros patrocinadores interessados em patrocinar o evento.
Neste caso 0 evento ganha valor percebido e o volume de recursos de patrocinio
pode ser até aumentado. Um exemplo é o Petrobras Longboard Classic, evento
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valido como uma etapa do Campeonato Brasileiro de Longboard. Embora retna
os melhores atletas, profissionais e amadores do longboard, também conhecido
como “pranchdo”, ndo é considerado um evento de grande porte. Ao contrario, a
Petrobras é a empresa brasileira que mais investe recursos em patrocinio
(www.petrobras.com.br/portugues/ads/ads_Esporte.html). Conforme j& visto,
alguns produtos possuem caracteristicas proprias que vao influenciar melhor na
constituicdo de um projeto de patrocinio. Produtos “top of mind”, primeiros a
serem lembrados pelo consumidor; necessitam de projetos de patrocinio
diferenciados. Em seus estudos, Crompton (2004) percebeu que se uma empresa
ou marca tem uma lembranca de marca (recall) muito alta antes do patrocinio,
entdo o valor da exposicdo de midia como item de um projeto de patrocinio &,
provavelmente, relativamente pequeno. Por exemplo, se uma empresa como a
Coca-cola tem um recall perto de 95%; entdo, a cobertura de midia ndo é
provavelmente tdo importante quanto pode ser para um novo refrigerante tentando
construir conhecimento de marca. Conforme visto acima, a relacdo produto e
marca da empresa com o evento € influenciada por vérios fatores. A imagem
anterior ao patrocinio do produto ou marca, sendo ela negativa ou positiva, e 0
estagio de desenvolvimento da marca, sdao importantes para o sucesso do projeto.
Nos projetos de longo prazo a inovacOes das atividades desenvolvidas no
patrocinio implica em uma maior percepcdo do patrocinador. Além disso, a
similaridade de funcdo e imagem entre 0 evento e o0 produto ou marca

patrocinadora, podem influenciar na eficiéncia do projeto de patrocinio.

2.6.
Ativacao do patrocinio

Um outro ponto relevante no estudo do patrocinio é a forma de sua ativacéo.
Ativar o patrocinio é desenvolver atividades promocionais e de comunicacéo,
utilizando os direitos adquiridos dentro do projeto de patrocinio. Nardone (2007)
afirma que as atividades de ativacdo trazem vida ao patrocinio.

Também € uma forma de otimizar os investimentos, pois pode ajudar em um
melhor aproveitamento da atividade do patrocinio. Cornwell e Maignam (1998)
afirmam que tratar patrocinio como uma ferramenta Unica ndo otimiza seu

potencial. Ele é mais efetivo quando ativado com outras formas de comunicacao.
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Por isso sua estratégia de uso tem que ser considerada em conjunto com outras
atividades promocionais, e ndo sendo mais uma. Porém, como nos projetos ja
existem propriedades e direitos que d&o visibilidade ao patrocinador, nem sempre
as empresas se preocupam em investir mais recursos para promover exposi¢ao
extra, e criar mais envolvimento através de atividades paralelas. Como afirma
Nardone (2007), a ativacdo do patrocinio pode custar entre 2 a 3 vezes o valor do
direito adquirido para patrocinar o evento.

Alguns direitos previstos nos planos (pacotes) de patrocinio dependem
diretamente da atuagdo das empresas patrocinadoras e outros ndo. Visibilidade no
local do evento, por exemplo, ndo depende da empresa patrocinadora. Porém, uma
propriedade do evento* como “direito & realizacdo de promogdes com o publico
do evento” depende diretamente da atuacdo da empresa patrocinadora. Investir
tempo e recursos além dos utilizados para a compra de direitos de um projeto;
pode ser essencial para um melhor resultado. As empresas produtoras podem ser
grandes aliadas nesta otimizacdo de projeto, atraves da prestacdo de servigos
complementares que auxiliem na ativacdo do patrocinio. E importante ressaltar
que quando ndo h& uma ativacéao plena a diversidade de acdes do evento diminui e
influencia na imagem do mesmo. 1sso pode trazer uma percepcao de imagem com
menor valor. Os resultados dos estudos de Grohs, Reinhard e Vsetecka (2004)
demonstram que uma maior ativacdo do patrocinio leva a um aumento na
transferéncia de imagem do evento para o patrocinador.

O envolvimento do patrocinador € outro aspecto relevante na ativacdo de
um projeto de patrocinio de eventos. Este envolvimento pode acontecer por varios
motivos e de diversas formas. Algumas empresas patrocinadoras que atuam
frequentemente em projetos similares de patrocinio, desenvolvem grande
expertise na area, como afirmam Poon e Prendergast (2006). Os autores explicam
que guanto maior 0 grau da expertise do patrocinador utilizada para auxiliar a
organizacdo do evento, mais o patrocinador se sente responsavel e dedicado ao
evento. O patrocinador atua ndo somente financiando o evento. Os consumidores

interessados nele estardo inclinados a gerar atitudes mais favoraveis ao

® Propriedades do evento* sdo todos os direitos pertencentes ao projeto de patrocinio que S&o
adquiridos pelo patrocinador.
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patrocinador e até posteriormente participar do evento usando os produtos dos
patrocinadores.

Engajar o consumidor em um evento patrocinado envolve afeto, emocéo e
cognicdo. Close et al (2006) explicam que o publico que é entusiasta e pratica
esportes tende a se importar mais com a corporagdo que se envolve com a
comunidade e proporciona a realizacdo destes eventos. Os autores afirmam que
além do consumidor se importar mais com a corpora¢do que patrocina eventos, ele
tem uma opinido mais positiva sobre este patrocinador e estd mais inclinado a
comprar produtos da empresa.

Nardone (2007) afirma que para profissionais do marketing, o desafio €
fazer seu trabalho de uma maneira a maximizar o retorno do investimento
enquanto constréi a marca. Esta atitude envolve um balanco delicado em néo
gastar pouco somente por causa do retorno sobre o investimento (ROI), e também
ndo gastar demais diminuindo o retorno. Esta preocupacdo profissional é
fundamental quando esta se avaliando a ativacdo do patrocinio. O profissional de
marketing, patrocinio ou empresas de consultoria de patrocinio precisam conhecer
muito bem os objetivos da empresa e sua estrutura financeira, quando auxiliam na
decisdo de patrocinar um projeto. A ativacdo do patrocinio depende da utilizacéo
de mais recursos financeiros, além dos utilizados para a compra de direitos de
patrocinar o projeto de um evento. A empresa precisa se preparar para dispor de
recursos financeiros suficientes para as atividades de ativacdo. Se eles néo
existirem, muitas vezes (dependendo do objetivo da empresa) ndo vale a pena
patrocinar determinados projetos.

Como visto acima, ativacdo do patrocinio é o desenvolvimento de
atividades promocionais e de comunicagédo pelos patrocinadores, que utilizam os
direitos adquiridos na compra do patrocinio, intensificando e melhorando a
eficiéncia do projeto. Alguns patrocinadores sdo mais engajados nos projetos e
usam a expertise adquirida para melhorar a ativacdo do patrocinio. O investimento
utilizado nesta ativacdo normalmente é alto implicando na necessidade um
planejamento correto de recursos financeiros por parte das empresas

patrocinadoras.


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 0510884/CA


PUC-RIo - Certificagdo Digital N° 0510884/CA

41

2.7.
Avaliacdes das caracteristicas dos eventos — percepc¢éao de valor

As associacdes feitas pelos individuos em relagdo a determinado evento
dependem muito do que ja existe em sua memoria em relacdo aos atributos do
evento. Experiéncias passadas relacionadas ao mesmo, podem j& criar um
conjunto de caracteristicas na mente do individuo, definindo um comportamento e

proporcionando uma avaliagdo mais consistente sobre o evento.

A percepcao de valor de um evento pode acontecer através de duas oéticas:
as dos consumidores e a da empresa patrocinadora. Os consumidores podem criar
seus valores através da participacdo efetiva no evento, pelas imagens transmitidas,
pelos relatos da midia e pela opinido de outros individuos. Com os individuos das

empresas patrocinadoras, acontece da mesma forma.

Pham (1992) demonstrou que quando o envolvimento de um consumidor
com o evento é grande, o processo de absorcao da informacéo é afetado. Pode-se
presumir que um consumidor com alto envolvimento, terd mais provavelmente
atitudes positivas em relacdo ao patrocinio. Pascale e Farrely (1998) também
assumem que o envolvimento e a lealdade com um evento, pode se transformar
em lealdade a marca de um produto do patrocinador se uma forte e persuasiva
associacéo for criada na mente dos consumidores.

A atitude em relacdo a um determinado evento pode variar ainda em funcgéo
da quantidade de informac0es e percepcdes ja existentes. Independentemente das
informac@es jornalisticas e dos informes relacionados ao evento, uma imagem
pré-concebida poderd existir e influenciar nas avaliacdes de valor e na selecao de
que projeto patrocinar. A imagem ja existente em relacdo a determinado evento
influencia na atitude em relacdo ao mesmo e pode ser positiva ou negativa.

Conforme explica Roy e Cornwell (2004), a transferéncia da imagem do
evento para uma marca € mais facil de ocorrer entre os consumidores que tém um
prévio conhecimento do evento. Estes consumidores que possuem alto nivel de
conhecimento do evento tém maior chance de processar melhor as mensagens do
patrocinio, o que pode significar o sucesso do patrocinador na adesdo de um
publico-alvo.

As mais recentes experiéncias com o evento influenciam na imagem atual

em relacdo a ele. Assim, se as ultimas informacdes forem positivas, a tendéncia é
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de que a pré-imagem formada seja positiva. Gwiner (1997) explica que essas
experiéncias podem ser divididas em 2 tipos: participagdo ou observacao das
atividades dos eventos, ou relagdes com outros participantes/publico do evento e
seus organizadores.

E possivel, no entanto, que haja diferentes interpretacdes sobre um mesmo
aspecto do evento. Um jogo com o estddio lotado, dentro de um
evento/competicdo de futebol, pode ser avaliado como um caso de sucesso.
Muitos espectadores, muito sucesso. Gwiner (1997) explica, porém, que se este
estddio ndo possui condi¢cOes estruturais como, por exemplo, estacionamento
amplo suficiente, bares em numero e espaco condizentes, controle de bilheteria
organizado, seguranga ostensiva, entre outros, o evento pode formar uma imagem
negativa na memoria dos individuos. Com isso pode-se deduzir que dimensionar
corretamente 0 evento € uma tarefa muito importante para a criacdo de uma
imagem positiva e, conseqlientemente, poder criar um maior valor.

Segundo Gwiner (1997), o nivel de intensidade dos 5 aspectos listados a
seguir também influenciam na percepc¢éo da imagem geral do evento: tamanho do
evento, status profissional dos participantes (profissional ou amador), tradi¢do ou
historia associada ao evento, local sede do evento e visibilidade promocional.

Na visdo do patrocinador, o tamanho do evento a ser patrocinado pode
variar de acordo com os objetivos da empresa em relacdo ao patrocinio. Um
grande evento pode significar a existéncia de muitos participantes, estrutura
complexa, varias sedes, etc e possuird caracteristicas de grandiosidade,
importancia, possibilidade maior de vendas no evento. O patrocinador que deseja
relacionar sua imagem a esses atributos preferird um evento de grande porte.
Neste caso, este evento possui um grande valor para o patrocinador, ja que estara
atendendo aos objetivos propostos. O status dos participantes se refere
basicamente as categorias de profissionais ou amadores, e suas condi¢des técnicas
no momento da realizacdo do evento.

Pascale e Farrely (1998) também citam a relagdo emocional entre o pablico
e 0 evento como outro aspecto importante. Quanto maior o amor pelo evento,
maior a possibilidade deste publico perceber a marca dos patrocinadores com
amor. Desta forma, um evento de grande relacdo emocional certamente possui um
valor maior. O claro entendimento do impacto emocional do patrocinio é

importante para entender seu valor.
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A freqiiéncia de realizacdo do evento também pode influenciar na imagem
do mesmo. Conforme ja citado anteriormente, D’Astous (1995) explica que o
patrocinio pode ser classificado em Unico e continuo. O Unico ocorre quando a
empresa patrocina um evento que acontece uma unica vez. O continuo ocorre
quando o0 evento se repete regularmente e a empresa segue sendo sua
patrocinadora. Para alguns objetivos empresariais, ter uma maior freqiiéncia ou
simplesmente existir uma freqiiéncia, pode ajudar na relacdo de sua imagem com
o0 patrocinador. Mesmo assim, neste caso é possivel analisara freqiiéncia de outra
maneira. O mesmo evento, ou tipo de evento, acontecendo de forma repetitiva
pode ter sua imagem desgastada e vulgarizada.

Outra caracteristica do evento importante para seu valor € a necessidade de
um forte entendimento das marcas do patrocinador e propriedade patrocinada
conforme explicam Fahy, Farrely, Quester (2004). Os autores afirmam que a boa
adequacdo das caracteristicas demograficas e psicogréficas do publico-alvo do
evento com o do patrocinador influenciam o valor do evento. Explicam também
que o valor percebido por este publico das marcas do evento e patrocinador pode
ser melhorado através da estratégia do patrocinio.

A percepcgdo de valor ¢ influenciada pelas caracteristicas do evento e pode
ndo ser traduzida em medidas concretas. Existe uma preocupacao intensa dentro
das empresas patrocinadoras quanto a poder definir o valor de uma atividade de
patrocinio em numeros. NOmeros estes que podem ser apresentados para
investidores, justificando o investimento na compra dos direitos de eventos.
Porém, conforme afirmam Choi, Stolar, Park (2006) os pesquisadores muitas
vezes sentem que 0s nimeros podem ndo traduzir toda a historia da eficiéncia de
uma atividade de patrocinio em um evento. Apesar de no momento atual existir
maior pressao para que seja demonstrado concretamente os beneficios para a
empresa originados através dos investimentos em patrocinio, conforme explica
Crompton (2004), sdo varios 0s aspectos subjetivos existentes que influenciam na

percepcao de seu valor.
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2.8.
Medicdo de resultados do patrocinio

“Mensurar os efeitos do patrocinio esportivo ou qualquer tipo de patrocinio,
é considerada a area “cinza” na literatura sobre patrocinio” (Tripodi et al, 2003,
pag 436).

2.8.1.
Dificuldade no processo de medicéo

Medir um projeto de patrocinio significa definir concretamente o valor do
resultado deste projeto para a empresa patrocinadora. Este tema esta certamente
presente dentro dos grupos que tomam a decisdo de patrocinar os eventos. Medir
seria uma forma de facilitar a tomada de deciséo, pois como conceito, definiria se
0 projeto obteve sucesso ou ndo. Além disto, poderia-se apontar 0s pontos
negativos para nao serem repetidos e 0s positivos para serem cada vez mais
aperfeicoados. Os estudos de Poon e Prendergast (2006) explicam que esforgos
para avaliar os resultados do patrocinio devem focar no aspecto central da teoria
da publicidade: cognicdo, afeto e experiéncia. Qualidade percebida, atitude
favoravel a marca e intencdo de compra podem representar estes aspectos.

Harvey Bill (2006) afirma que apesar de todos os indicadores apontarem
para a necessidade de um entendimento mais claro do valor de negdcios de
patrocinio, os profissionais de marketing, hoje em dia, permanecem incertos
quanto a forma do patrocinio funcionar e como se pode medir corretamente seu
valor.

Entender este processo continua a ser um desafio. Segundo Stolar (2004),
devido a variedade de objetivos e a complexidade de medicdo, muitas corporagoes
resolvem ndo se engajar em medir a efetividade do patrocinio. Quando Stolar
(2004) fala em objetivos, sdo aqueles definidos pelas empresas. Ele defende que
0s objetivos sdo possivelmente um aspecto interessante como ponto de partida
para um processo mais claro de medicdo. Projetos de patrocinio de eventos sdo
implementados em diversas situacfes sem a empresa definir objetivos claros e
estratégicos. A existéncia de objetivos pré-definidos, e ligados especificamente ao
patrocinio, facilitaria a verificacdo da eficiéncia deste tipo de acdo de marketing.

Objetivos precisam ser bem planejados, pois na sua construgdo é necessario que
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eles possam efetivamente serem medidos no final do projeto. A questdo se
complica, conforme afirma Crompton (2004), quando as empresas buscam
diferentes objetivos, diferentes tipos de medidas podem ser requeridos para cada
objetivo. Definir bem objetivos é um primeiro passo para uma medi¢do mais clara
do patrocinio.

Outra afirmacéo interessante de Crompton (2004) é que ha uma tendéncia
de se medir o que é mais facil, (visibilidade da marca, por exemplo) e deixar de
medir o que é mais importante: impacto da marca, por exemplo. O indice CPM
(custo por cada mil pessoas expostas a marca) representa somente um papel para
justificar o investimento, ndo mede sua eficiéncia. Estas afirmacfes parecem
verdadeiras principalmente nas empresas sempre muito atarefadas. O volume de
eventos e as atividades de patrocinio realizadas pelas empresas ao mesmo tempo,
influenciam na dificuldade de decidir avaliar a eficacia de um projeto de
patrocinio.

Embora por um lado seja complexo medir os resultados dos projetos, por
outro as empresas exigem cada dia mais relatérios concretos, objetivos e dados
numéricos para explicar um projeto de patrocinio. Os executivos, com cada vez
menos tempo, precisam se dedicar mais em detalhar o resultado de um projeto de
caracteristicas muitas vezes subjetivas. Tripodi et al (2003) ja afirmava que,
considerando a area de esportes em particular, uma conseqiiéncia deste processo
para os profissionais de marketing que usam o patrocinio esportivo € precisar
demonstrar apropriadamente o retorno do investimento em termos de efeitos
positivos de comunicacgéo e geracdo de vendas de produtos.

Frye (2003) realizou 3 estudos de caso sobre as atividades de patrocinio da
Pepsi nos seguintes projetos: baseball profissional, torneio de Golf e NCAA
Basquete 12 divisdo - Universidade. Uma das constatagdes do autor foi que
existem muito poucas pesquisas demonstrando precisamente como conduzir a
avaliacdo de um patrocinio, principalmente como criar objetivos que possam ser
mensurados e mensura-los nas diversas situagdes inerentes ao patrocinio (Frye,
2003).

Além de aperfeicoar o processo de definicdo de objetivos, outros pontos
precisam ser modificados. Um deles é o isolamento dos resultados de patrocinio.
Como falado anteriormente, a acdo de patrocinio estd cada vez mais fazendo parte

do mix de marketing das empresas. Isto quer dizer que o consumidor esta sendo
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impactado sempre por um conjunto de informacdes que compdem a comunicagao
da empresa institucionalmente ou promovendo uma marca/produto. Conforme
explica Crompton (2004) a comunicacdo da empresa € composta por varias acoes
de marketing, incluindo o patrocinio e é muito dificil isolar uma acdo de

patrocinio das influéncias desse contexto.

2.8.2.
Equivaléncia de midia e outras formas de medi¢éo

Aparentemente a mais freqiente forma de medir patrocinios € o valor
equivalente de midia.

Este conceito define o valor do patrocinio como sendo igual ao valor da
midia inserida no projeto de patrocinio, que pode ser através de publicidade em
televisdo, jornal, radio, out-door no evento e em ruas, internet e qualquer outra
acao de midia. Crompton (2004) explica que isto normalmente infla o real valor
da cobertura de midia e que, além disto, esta medida é equivocada na sua
fundamentacdo, porque mede somente a extensdo da midia e ndo demonstra se as
pessoas absorveram a mensagem. Esta talvez seja a forma mais comum de se
medir, principalmente porque trabalha com valores quantitativos.

Segundo Ghros, Reinhard, Vsetecka, (2004) em suas pesquisas
identificaram que gerentes avaliam o sucesso do patrocinio principalmente pela

mensuracao da cobertura de midia e pela exposi¢do da marca.

Diante do desafio, 0 que os estudiosos tentam neste momento é definir um
modelo com um minimo de padronizacdo que consiga fornecer resultados
guantitativos mais faceis de serem medidos e mais adequados ao contexto das
empresas com volumes muito grandes de projetos. Conforme (Crompton, 2004) o
patrocinio € tipicamente usado como plataforma para focar a mensagem no meio
de outras multiplas ferramentas promocionais e em funcdo disso nasce a
dificuldade de isolar o impacto especifico do patrocinio. O autor entdo sugere um
desenho de pesquisa que incorpora duas partes. Primeiro, um grupo controlado
que ndo é exposto ao patrocinio, que pode ser medido e usado descontando o0s
efeitos de outros esforgos de comunicacao que a empresa possa estar investindo.
Segundo, uma pesquisa dividida em duas partes, uma anterior e outra posterior ao

evento.
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Uma outra forma de medigdo de patrocinio é proposta por Miyazaki (2001)
que avalia a modificacdo do valor das acfes da empresa. O valor da acdo anterior
ao evento patrocinado e o retorno previsto (com as atividades ja pré-estabelecidas)
sdo comparados. Se o retorno for maior que o esperado, a atividade de patrocinio
agregou valor a acdo, e por consequéncia foi positivo. Ao contrério, se o valor
diminuiu, o patrocinio foi ruim para a imagem da empresa.

Com o objetivo de criar um modelo estruturado de avaliacdo de patrocinio,
Stolar (2004) introduziu seu modelo de avaliagcdo tentando ajudar as empresas
patrocinadoras e organizadores de eventos a medir com certa precisao a eficacia
das atividades de patrocinio. Mesmo assim, 0 modelo proposto ndo utiliza uma
métrica clara, com uma unidade de medida para uma avaliacdo precisa. Na
verdade ndo explica como quantitativamente poderia se medir os resultados de
patrocinio. Também buscando resolver a dificuldade de medir os resultados de
patrocinio, Miyazaki (2001) explica que o processo de avaliacdo poderia ser
facilitado atraves das proprias informacGes dos documentos confidenciais
referentes ao evento patrocinado. Apesar disso, muitos relatérios também sédo
publicados discutindo as dificuldades na determinag&o do valor do patrocinio.

Alguns resultados do estudo de Frye (2003) valem serem citados. A
exibicdo da marca da Pepsi foi observada em alguns eventos patrocinados pela
empresa, tentando concluir algo sobre o efeito do patrocinio. A disposicdo da
marca foi planejada dentro dos eventos objetivando atingir todos o0s
participantes/espectadores durante o periodo dos mesmos. Porém, ndo foi possivel
correlacionar quantidade de espectadores impactados e conhecimento da marca,
ndo podendo evidenciar se existiu um aumento da lembranca de marca e
principalmente se houve variacdo em relagdo ao ano anterior.

Uma conclusdo interessante do estudo foi o conceito de garantia minima de
convivéncia com a marca. Parecia que a Pepsi ndo estava interessada nas
variacdes dos niveis de conhecimento de marca e sim em possuir um certo nivel
de recall garantido através do patrocinio. O estudo sugere que as empresas, COMo
ndo estudam profundamente o efeito do patrocinio, optam por ter uma
participacdo de marca de forma a garantir sua presenca na mente do participante
do evento.

Independente de que aspecto se vai basear para a avaliacdo do patrocinio,
Bennett (1999) apud Meenaghan (1991) recomenda um procedimento de
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avaliacdo em trés partes: determinacdo da posicdo da empresa em termos de
conhecimento de marca e imagem antes do evento analisando o publico-alvo;
identificacdo dos movimentos das atitudes dos consumidores em relacdo a
empresa; comparacdo dos niveis de performance posteriores ao evento, em
relacdo aos objetivos iniciais.

Outros estudos tambem tentam adicionar novas questdes, enriquecendo a
possibilidade de reflexdo sobre a medicdo de uma acdo de patrocinio. Johar e
Pham (1999) levantaram questdes sobre o publico reconhecer a a¢éo de patrocinio
realizada e a identificar corretamente quem patrocina, como sendo uma maneira
apropriada para medir a efetividade da comunicacdo do patrocinio.

Harvey (2006) desenvolveu varios estudos com varias empresas
patrocinadoras, avaliando a eficiéncia dos patrocinios. Conduziu as pesquisas
determinando 2 grupos de respondentes diferentes e utilizando principalmente a
internet, tanto para a exposi¢cdo das marcas e programas quanto para preencher os
questionarios. Um grupo era exposto ao programa de patrocinio, com a marca do
patrocinador também exposta e respondia a um questionario. O outro grupo era
exposto a0 mesmo programa e respondia a0 mesmo questionario, porém sem
saber a marca do patrocinador. Perguntas sobre percepcdo de marca, intencdo de
compra, disposic¢éo a considerar os produtos da empresa, entre outras, foram feitas
nos questionarios. Os resultados mostraram que na maioria esmagadora dos casos
0s programas patrocinados tiveram um resultado maior que os ndo patrocinados,
considerando a disposi¢cdo do consumidor em perceber, utilizar e comprar 0s
produtos da empresa que exercia 0 patrocinio. O trabalho de Harvey buscava um
maior entendimento do patrocinio verdadeiro que, segundo o autor, quando
executado com sensibilidade era uma maneira confiavel de promover um
engajamento emocional entre a marca e seu publico-alvo. Assim, o autor conclui
que as dimensdes mais importantes para se avaliar as decisdes de compra sao
emocionais e ndo racionais.

Apesar de existirem conceitos mais distintos na avaliacdo de patrocinio,
Bennet (1999) afirma que os resultados de patrocinio sdo tipicamente avaliados
em termos de niveis de conhecimento de marca atingidos, atitudes criadas ou
alteradas, lembranca (recall) da marca ou nome da empresa, extensao da cobertura

de televisdo, radio e midia impressa .
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Segundo o autor, um grande numero de empresas avalia o resultado do
patrocinio pela extensdo e valor da midia (equivaléncia de midia) conseguida
através do mesmo. Outro conjunto de empresas avalia pelo nivel de lembranca da
marca ou do produto que patrocinou o evento. Ressaltando a avaliagdo através da
extensdo da midia, pode se afirmar que as empresas optam por este processo pela
facilidade de medicéo e pelo baixo custo. Além disto, as empresas organizadoras
normalmente oferecem este servico ja incluido no conjunto de propriedades do
projeto de patrocinio.

Importante também entender que a midia pode ter seu valor influenciado por
aspectos que independem do veiculo de exposi¢do. Crompton (2004) afirma que
algumas variaveis podem influenciar os valores de equivaléncia de midia,
incluindo qualidade da exposicdo, tamanho da audiéncia, caracteristicas
demogréficas da audiéncia, mensagens principais comunicadas, tipo de cobertura,
tipo de midia e proeminéncia. Afirma, também, que existem 3 razdes para
escolher a equivaléncia de midia na avaliacdo de patrocinio: € facil para os
diretores entenderem, os dados séo relativamente faceis de serem coletados e
oferecem uma quantificacdo estatistica que deixa transparecer que a decisdo de
patrocinar foi baseada em uma informagéo objetiva.

Outro ponto interessante é que a exposicdo de midia € a Unica medida de
avaliacdo que pode ser adotada sem ter um envolvimento com o negocio em si
(business) do patrocinador. Outros tipos de medidas, como, por exemplo, niveis
de conhecimento de marca do patrocinador antes e depois do evento, ou
performance de vendas de seus produtos, estardo provavelmente fora do dominio
dos organizadores do evento, como ressalta Crompton (2004).

Detalhando-se um pouco mais 0 aspecto “caracteristicas demograficas da
audiéncia” vale ressaltar a afirmacdo de Meenaghan (1998) de que o publico-alvo
ndo € homogéneo em termos de niveis de interesse e envolvimento. Por exemplo,
lealdade entre torcedores de um time de futebol pode variar de individuos muitos

envolvidos até os ligeiramente comprometidos.
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2.8.3.
Relacdo entre lembranca de marca (recall) e medigcdo de patrocinio

Um outro conceito comum utilizado na medicéo de patrocinio é a lembranca
de marca. Este ndo é tdo utilizado como a equivaléncia de midia porque € mais
custoso e demanda mais tempo da empresa patrocinadora, pois ela é quem conduz
0 processo de pesquisa, mesmo assim é um conceito importante.

Um fator que poderia ajudar na medicdo da eficacia de um projeto de
patrocinio seria 0 aumento da lembranca de marca da empresa, que no passado
patrocinou o projeto. Uma nova empresa no momento de sua avaliacdo poderia
usar este dado para tomar decisdes. Os projetos de patrocinio que proporcionaram
um maior aumento de lembranca de marca possuiriam mais valor, e seriam melhor
avaliados pelas empresas que estdo decidindo o que patrocinar. Porém, como
comentam Ghros, Reinhard e Vsetecka (2004), ndo é possivel assegurar que um
aumento na lembranca da marca ou melhora na imagem da empresa, possa ter
acontecido especificamente por ela ter patrocinado determinado projeto, ja que
outras atividades ndo ligadas ao patrocinio (campanhas de marketing, por
exemplo) também podem influenciar no recall da marca.

Campanhas de comunicacdo desenvolvidas pelas empresas certamente
ajudam na construcgéo dos atributos de uma marca e na percepc¢ao da mesma pelo
mercado consumidor. Crompton (2004) lembra que comunicacdo ndo é um
processo de méo Unica, que parte do patrocinador para seu target através da
exposicdo de midia, € um processo de mao dupla, porque também depende do
publico-alvo estar suficientemente interessado em interpretar e absorver esta
comunicacdo. Neste sentido Cornewll e Maignan (1998) organizam os métodos de
mensuracdo dos efeitos do patrocinio como baseados em exposi¢do (natureza e
quantidade da cobertura de midia) e estudos de tracking (lembranca da marca,
medidas de familiaridade e qualidade e preferéncias) que sdo estudos sobre as
impressdes deixadas pela marca na mente dos consumidores.

Ghros, Reinhard e Vsetecka (2004) tambem propdem atividades dentro de
um projeto de patrocinio que melhorem o recall da marca. Explicam gque nao é so6
0 volume de exposicdo da marca no evento que faz com que o recall seja alto. O
relevante é se a marca é lembrada se relacionando com 0s momentos mais

positivos do evento para o publico participante e expectador.
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Mesmo assim como nas demais formas de avaliagdo, um fenémeno
atrapalha a utilizacdo das pesquisas de lembranca de marca para a avaliacdo do
patrocinio: € o chamado de marketing de emboscada. Os autores Ghros, Reinhard
e Vsetecka (2004) explicam que este fendmeno se resume a consumidores
perceberem incorretamente uma empresa como patrocinadora de um evento, sem
ela realmente ser. Marketing de emboscada envolve os esforcos de uma
organizacdo para se associar indiretamente a um evento, tentando captar os
mesmos beneficios de um patrocinador oficial. Um exemplo é uma empresa
comprar espagos na TV para anunciar seus produtos nos intervalos do evento
patrocinado. A despeito de ndo ser patrocinadora, pode ser confundida pelo
telespectador como tal.Isto atrapalha a imagem dos verdadeiros patrocinadores do
evento e ocorre devido a imagem j& existente das empresas e as relacdes ja pré-
estabelecidas pelos consumidores entre atributos do projeto e caracteristicas das
empresas. Ghros, Reinhard e Vsetecka (2004) também justificam a ndo medicéao
da lembranca de marca das empresas (recall), ap6s um projeto de patrocinio por
causa do marketing de emboscada.

Apesar da lembranca de marca (recall) ser amplamente utilizada para se
medir patrocinio Crompton (2004) contraria este conceito afirmando que utilizar a
lembranca de marca (recall) € notoriamente defeituoso. Segundo o autor, é mais
provavel que as pessoas associem um patrocinador a um evento baseado na
popularidade da marca do que através da lembranca da logomarca da empresa

vista no evento.

2.8.4.
Vendas de produtos e acfes de relacionamento - medicao de
patrocinio

Em relacdo as formas de medigcdo de patrocinio, os aspectos relativos a
venda de produtos e agdes de relacionamento, estdo também sendo considerados
pelos patrocinadores. Harvey (2001) afirma que o movimento em aumentar a
intencdo de compra, experimentar o produto e vendé-los, sugere que os gerentes
(tanto das empresas patrocinadoras quanto das organizadoras) precisem ser
capacitados para criarem sistemas de avaliacdo que mecam estes beneficios. Além
disso, serem capazes de realizar as medidas mais faceis e tradicionais como

avaliacdo da exposicao de midia, conhecimento e melhora de imagem de marca.
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Alguns executivos também acreditam, como afirma Lopes (2002) que agdes
de relacionamento como procura de ingressos cedidos pelo patrocinador, volume
de recursos girando em contas remuneradas, comércio eletrénico, venda de
camisetas e cartbes afinidade podem, de certo modo, determinar um retorno
vinculado ao patrocinio.

Observa-se também que algumas empresas possuem critérios distintos
quando estdo avaliando o patrocinio. No caso do estudo de Frye (2003) com a
PEPSI, o modelo de avaliacdo de patrocinio levava em consideracdo o numero de
pontos de venda de produtos, potencial de incremento de vendas através do
projeto e assim estimava um valor de cota de patrocinio que garantisse
lucratividade. Algumas empresas que culturalmente se preocupam com vendas
antes de qualquer outra coisa, podem ter uma estruturacdo de medicdo de
patrocinio diferente, se baseando em caracteristicas do projeto ligadas ao aumento
ou garantia de venda de produtos no evento ou através dele.

Contudo, Bennett (1999) afirma que o uso de vendas como indicadores da
eficiéncia do patrocinio é altamente problematico em conseqiiéncia das possiveis
influéncias de outras formas de comunicagdo de marketing, absor¢do dos efeitos
da publicidade feita no passado, mudanca nas condi¢des econdmicas, entrada ou
saida no mercado competidor, etc.

Apesar de plausivel a l6gica de Bennett (1999), parece que, como citado por
Crompton (2004), a dificuldade é como isolar os resultados do patrocinio de todas
as influéncias possiveis antes de comecar a fazer qualquer medicdo. Crompton
(2004) ainda corrobora com Bennett (1999) afirmando que o desafio maior em
avaliar € contabilizar os incontrolaveis fatores ambientais. Mudancas nas vendas
podem ser atribuidas a mudancas no ambiente de mercado, aumento ou reducgéo
da intensidade de competicéo, entre outros tantos fatores.

Ressalta-se, entdo, que observar somente as vendas pode-se chegar a
conclusdes erroneas. Da mesma forma, avaliar somente o efeito da marca também
pode causar um resultado ndo muito efetivo.

Portanto, devem haver outros valores que poderiam ser utilizados no modelo
de medicdo de patrocinio, tais como market share da concorréncia na regido e
reconhecimento do evento pelos consumidores. Contudo, conforme o estudo de
Frye (2003), para a Pepsi a ativacao das vendas é o ponto principal para direcionar

0s investimentos em patrocinio e medir o retorno sobre o investimento. A venda
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exclusiva de produtos nos eventos e através deles (ponto de venda local)
possibilitou uma avaliacdo imediata de retorno. Somente empresas que possuam
produtos que possam ser experimentados e consumidos nos eventos se
beneficiariam deste contexto. O autor chamou de “patrocinio de oportunidade”.
Como visto anteriormente, este conceito ndo é também muito preciso pois as
vendas podem ter sido influenciadas por outros fatores anteriores e ndo somente
pelo projeto de patrocinio em si.

Apesar de Crompton (2004) ressaltar a dificuldade de se avaliar o conceito
do efeito de patrocinio sobre vendas, ele afirma que o patrocinio de um evento s6
conseguira impactar vendas se obter sucesso em mover os individuos de um
estagio de motivacdo para o de compra efetiva. O autor com isso sugere que 0
objetivo final, na pratica, sempre sera conseguir vendas. Também complementa
que a mais desejdvel medida na perspectiva do patrocinador em relacdo ao
impacto de vendas poderia se expressa em 3 pontos: 0 aumento do trafego nos
pontos de venda; o nimero de novas vendas criadas e o aumento atual de vendas

associadas ao patrocinio.

Concluindo a anélise das formas de avaliacdo de patrocinio, Nardone (2007)
afirma que para verificar o impacto total do patrocinio (vendas e marca) é preciso
realizar 3 agdes distintas: medir as atividades de ativacdo do patrocinio, medir o
impacto na marca , medir o impacto nas vendas. O impacto na marca diz respeito
a marca da empresa e a marca do evento patrocinado. Estas precisam estar em
perfeito alinhamento e refletindo valores similares. Esta afirmacéo é corroborada
pelos resultados do estudo de Grynberg (2007), que avaliou a efetividade do
patrocinio através do correto reconhecimento dos patrocinadores e 0 aumento da
intencdo de compra dos consumidores. Segundo o autor, a intencdo de compra é
influenciada pela avaliagcdo positiva da marca patrocinadora e sua similaridade
com a marca da propriedade patrocinada. Grynberg (2007) da mesma forma que
Nardone (2007), termina sugerindo modelos econométricos para medir o impacto

do patrocinio nas vendas da empresa.

Como visto acima € dificil se avaliar patrocinios, e sdo varias as formas de
tentar fazé-lo. As dificuldades sdo diversas: variedade de objetivos e a
complexidade de medicao (Stolar, 2004); objetivos que possam ser mensurados e

mensuré-los (Frye, 2003); tendéncia de se medir o que é mais facil e dificuldade
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de isolar o patrocinio (Crompton, 2004); além da influéncia dos incontrolaveis
fatores ambientais (Bennett, 1999).

As formas de medicdo dos patrocinios e 0s aspectos que as influenciam,
também sdo diversos: valor equivalente de midia influenciada por qualidade da
exposi¢do, tamanho da audiéncia, caracteristicas demograficas da audiéncia,
mensagens principais comunicadas, tipo de cobertura, tipo de midia e
proeminéncia (Crompton, 2004); modificacdo do valor das acGes da empresa
Miyazaki (2001); garantia minima de convivéncia com a marca, numero de pontos
de venda de produtos, potencial de incremento de vendas através do projeto (Frye,
2003); aumento do trafego nos pontos de venda; nimero de novas vendas criadas
e 0 aumento atual de vendas (Crompton, 2004); niveis de conhecimento de marca
atingidos, atitudes criadas ou alteradas, lembranca (recall) da marca ou nome da
empresa, extensdo da cobertura de televisdo, radio e midia impressa (Bennett,
1999); exposicdo da marca e tracking (Cornewll e Maignan (1998); similaridade
entre marca e propriedade (Grynberg, 2007); acdes de relacionamento (Lopes,
2002); ativacdo do patrocinio, impacto na marca e o impacto nas vendas (Nardone
(2007); marketing de emboscada (Ghros, Reinhard e Vsetecka, 2004); decisoes de
compra emocionais e ndo racionais (Harvey, 2006).

2.9.
Selecédo de projetos de patrocinio

Selecionar os projetos de patrocinio mais adequados é uma das atividades
que as empresas realizam, porém ainda representa um ponto causador de diversas
discuss@es sobre a forma mais eficiente de se executar. Meenaghan (1991) afirma
gue muitas vezes a selecdo de projetos depende dos objetivos pessoais de quem
comanda a empresa. Esta afirmacdo vai de encontro a avaliagdes criteriosas que
deveriam ser feitas para escolher onde investir em patrocinio e retrata como
realmente as opinides sdo diversas e como muitos processos de selecdo e
avaliacdo ndo seguem uma linha estratégica definida.

Gwiner (1997) explica que a selecdo de projetos passa inicialmente pela
definicdo da imagem do evento, considerando as suas principais caracteristicas.
Entender estas caracteristicas e os diferenciais entre 0s eventos, € um processo

muito importante e pode ser praticado pelas empresas patrocinadoras. Importante
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também reconhecer que cada caracteristica dos projetos de patrocinio possui
valor, que quando mensurado, pode auxiliar no processo de selecéo.

Gwiner (1997) cita como caracteristica 0 numero de patrocinadores
previstos e 0s niveis que 0s mesmos vao atuar. Se o projeto possui um grande
numero de patrocinadores a imagem do evento pode ficar diluida, prejudicando a
relacdo da marca ou produto com o evento. Outra caracteristica de um evento, o
numero de patrocinadores, também pode influenciar no valor do evento na visdo
dos patrocinadores. Quanto mais exclusivo é o evento para determinado
patrocinador, mais ele pode ser atrativo. Sendo assim saber quantos e quais Sao 0s
outros patrocinadores do projeto poderia ajudar na selecdo de um projeto. O autor
também classifica os eventos de forma distinta, utilizando grupos de
caracteristicas: velho ou novo, exclusivo ou comum, adulto ou familia, entre
outros.

A selecdo de projetos também passa pela ligacdo entre o evento e o
patrocinador. O trabalho de D’Astous (1995) traz conhecimentos Uteis em relacdo
aos fatores que afetam as avaliacbes dos consumidores dos programas de
patrocinio. O autor explica que a natureza do patrocinio e a relagdo entre o
patrocinador e o evento, ambos tém uma importante influéncia nas reacfes dos
consumidores. Na mesma linha de pensamento, Gomes (2002) afirma que
algumas empresas nao ddo uma cara e nem personalidade ao evento. As pessoas
vao ao um show patrocinado, por exemplo, e nem sequer sabem quem é o
patrocinador. Por outro lado, existem patrocinadores que conseguem impor uma
cara ao espetaculo. Esta observacéo ratifica como € importante a visibilidade da
marca bem trabalhada no evento, caracteristica que pode ter grande importancia
para o patrocinio possuir mais valor.

E possivel também relacionar a selecdo de projetos melhores com os
processos de avaliacdo de resultado das ac¢Ges de patrocinio. Cornwell e Maignam
(1998) afirmam que, globalmente, estudos sobre eficdcia do patrocinio tém
produzido resultados inconsistentes. Parte do motivo é a fraqueza da metodologia
praticada, utilizando, por exemplo, amostras pequenas e sofrendo de falta de
controle sobre variaveis externas. Seria muito mais facil pode analisar os projetos
através de suas caracteristicas, mas também do histérico de eficiéncia e bons

resultados.
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Buscando um melhor entendimento do tema selecdo de projetos e sua
eficiéncia, os autores Venkataramani e Pham (2006) discutem em seus estudos as
explicacbes e cuidados para a correta avaliacdo da eficiéncia do patrocinio,
considerando a identificacdo do patrocinador oficial. Afirmam ser um problema
identificar os patrocinadores de um evento, pois empresas mais propicias
(teoricamente) a patrocinar um determinado evento sdo confundidas como
patrocinadoras de eventos que elas ndo participam. Por exemplo, uma empresa de
petroleo que vende gasolina estaria mais propensa a patrocinar um evento de
automobilismo. O ponto a ser discutido é a identificacdo de patrocinadores que
tenham um *“alto grau de similaridade” entre o evento e suas atividades de
negocios. Venkataramani e Pham (2006) afirmam que se um patrocinador €
corretamente identificado e reconhecido como patrocinador de um evento, poder-
se-ia chegar a conclusdo do sucesso deste projeto para imagem do patrocinador.
Esta conclusdo, porém, pode ndo ser a mais pertinente. Os autores questionam se
0 correto reconhecimento do patrocinador esta relacionado com a boa qualidade
do evento e seu poder de exposicdo, ou o patrocinador foi reconhecido pelo alto
grau de similaridade existente entre evento e empresa patrocinadora. Questionam
também, se a eficiéncia do patrocinio foi positiva ou foi influenciada (ou
mascarada) por este contexto favoravel de similaridade. Além disso, explicam que
é preciso ter o cuidado de ndo valorizar demasiadamente um evento que tem alto
grau de similaridade entre patrocinador e propriedade. O estudo de Venkataramani
e Pham (2006) leva a conclusdo de que as empresas sdo usualmente identificadas
incorretamente como patrocinadores de eventos que elas ndo participam. Estes
erros de identificacdo ressaltam o alto grau de “plausibilidade” dentro do contexto
do patrocinio, indicando que quanto maior o grau de similaridade entre o0 evento e
a empresa, maior reconhecimento como patrocinador. Este aspecto serve também
como ingrediente para uma melhor ponderagédo e analise no processo de selecao
de que projeto patrocinar.

Ainda no campo da selecdo de projetos, Gomes (2002) afirma que a
caracteristica de cobertura geografica do evento precisa ser considerada. Explica
que um patrocinador que adota como critério classificatorio a abrangéncia
nacional, por exemplo, tendera a classificar em um nivel maior de valor uma peca
gue sera apresentada em 10 estados brasileiros, ao contrario de outra que acontece

em uma cidade apenas. O autor também cita que os critérios classificatorios ou de
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selecdo mais frequentemente utilizados sdo a originalidade, qualidade da ficha
técnica dos participantes, territdrio de abrangéncia, ineditismo e duracdo do
projeto. Apesar dos critérios acima parecerem especificos para eventos culturais, €
possivel fazer uma correlagdo com as caracteristicas de eventos esportivos e de
entretenimento como shows, entre outros.

Em suma, esta secdo revelou que ha varios elementos e caracteristicas que

fazem parte do processo de selecdo de um projeto de patrocinio.
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